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Turistes de Qualitat és una iniciativa real, una iniciativa que es va iniciar el 2011 per part de la Gerència de Serveis 
de Turisme de la Diputació de Barcelona i de la Cambra de Comerç de Barcelona per promocionar el turisme 
de qualitat. Per promocionar el turisme de qualitat, i també per ajudar a augmentar la qualitat de tots aquells 
establiments de la província que participen en el programa estatal de qualitat turística anomenat SICTED. Aquest 
actua com a distintiu de qualitat, però també involucra tot un procés de formació i de seguiment de l’evolució 
dels aspectes treballats per part dels establiments distingits.
Aquest projecte en concret forma part de Turistes de Qualitat, però se centra específicament en un dels canals 
utilitzats, que és la pàgina web del mateix nom. Turistesdequalitat.com, no és una cosa nova, ja que ja va ser un 
dels components de la iniciativa engegada el 2011. Des de llavors ençà, s’ha vist la necessitat de modificar-ne 
els continguts i les funcions, i és per això que es decideix dur a terme el redisseny complet del lloc.
Així doncs, l’encàrrec consisteix en desenvolupar un nou lloc web amb nous objectius, noves característiques i 
nous condicionats determinats en el briefing.
Aquest projecte però, no tracta només del procés de disseny i desenvolupament d’un lloc web, sinó que 
vol aprendre i entendre el context en el que se situa a diversos nivells. D’aquesta manera s’incrementen les 
possibilitats de donar una resposta adequada, i fins i tot de plantejar possibles millores o alternatives al projecte 
en conjunt.
6Objectius
Abans de començar amb el projecte, establim el nostre objectiu general, que es fonamenta en un seguit 
d’objectius específics que ens ajudaran a assolir-lo.
L’objectiu general és: Analitzar els sistemes de promoció del sector turístic a internet amb la  finalitat de 
desenvolupar una pàgina web per a un cas concret.
El projecte consisteix en el desenvolupament d’una pàgina web que és només una de les peces que formen part 
de la iniciativa Turistes de Qualitat. Així doncs, és important conèixer-la així com analitzar  el sector en el que es 
desenvolupa, el turisme. També és important conèixer els diferents canals a internet utilitzats en el sector i alguns 
exemples d’iniciatives dutes a terme i el seus impactes.
El diversos objectius específics són:
    – Analitzar el sector del turisme a diferents nivells
    – Estudiar diferents casos destacables de pàgines web relacionades amb el sector del turisme 
d’arreu del món.
    – Identificar els canals de promoció del sector a internet.
    – Conèixer algunes de les diferents accions a internet dutes a terme a nivell sectorial.
    – Dissenyar i desenvolupar una pàgina web per la promoció de destins turístics de qualitat a la 
província de Barcelona.
7Rellevància del projecte
Com veurem a l’anàlisi del sector turístic, el turisme és un dels motors i pilars de l’economia catalana, fins i tot en 
temps de crisis. Iniciatives com el SICTED i totes les activitats de promoció relacionades, són una eina més que 
té el sector per mantenir la seva salut i provar de millorar els índex de qualitat, eficiència i satisfacció del client.
La inclusió en el SICTED per part d’un establiment, requereix una inversió de temps, recursos i esforç. El projecte 
Turistes de Qualitat és una de les maneres de reconèixer aquest esforç, oferint als participants un canal més de 
promoció.
La presència a internet és avui per avui, un fet quasi obligat per qualsevol iniciativa que vulgui sobreviure. La 
majoria de participants de Turistes de Qualitat ja compten amb una major o menor presència a internet, ja 
sigui amb un lloc web, xarxes socials, o en aplicacions mòbils. Amb aquesta iniciativa, es pretén ampliar les 
possibilitats d’arribar a una major part del seu públic objectiu i crear sinergies entre establiments.
8Antecedents
Turistes de Qualitat, descripció de la iniciativa
El 2007 es va implantar el SICTED com a model de gestió integral de qualitat turística a 13 destinacions de 
la província de Barcelona: Alta Anoia, Alt Penedès, Berguedà, Cardener, Costa de Barcelona- Maresme, Baix 
Llobregat, Garraf, Moianès, Portes del Montseny, Vall de Sau-Collsacabra, Vallès Oriental, Vic i Vilafranca del 
Penedès.
El 2011, la Gerència de Serveis de Turisme de la Diputació de Barcelona i la Cambra de Comerç de Barcelona, 
van portar conjuntament a terme un projecte de promoció global del SICTED, que es va materialitzar en 
diverses accions promocionals i de comunicació. Aquestes anaven dirigides tant a la població, als turistes que 
visiten Barcelona i la província, a les pròpies destinacions turístiques i també als establiments acreditats dins la 
demarcació.
Una d’aquestes accions va ser la Ruta dels “Turistes de Qualitat”, ruta que van realitzar una parella de joves per 
les destinacions, establiments i serveis SICTED de la província de Barcelona durant tres setmanes. Totes les 
activitats que realitzaven s’anaven registrant al lloc web “turistesdequalitat.com” i es compartia també als perfils 
de Facebook i Twitter.
El 2012, la Gerència de Serveis de Turisme de la Diputació de Barcelona i la Cambra de Comerç de Barcelona es 
proposen seguir promocionant el SICTED a través de la pàgina web i les xarxes socials, mantenint o redissenyant 
els canals ja creats i afegint-ne d’altres si s’escau. Per tal de continuar i renovar el projecte, organitzen un 
concurs públic.
Un cop finalitzat el termini de presentació de propostes, el projecte s’adjudica a l’empresa consultora 
especialitzada en turisme “AQA Consulting 3.0”, que compta amb la col·laboració d’un dissenyador extern, 
l’autor d’aquest projecte, que s’encarrega del redisseny i desenvolupament del nou lloc web.
9Anàlisis del sector turístic
Aquest projecte s’emmarca en el sector econòmic del turisme. I és per això, que creiem que el primer pas a 
realitzar és fer un anàlisi de les principals dades macroeconòmiques del sector. Aquest anàlisis el farem a nivell 
mundial i més tard de les diferents unitats geogràfic-polítiques a les que pertany la Província de Barcelona.
El sector turístic al món
Actualment el sector del turisme té un pes molt important pel que fa a l’economia. El 2012, va tenir una contribució 
directa del 2,9% al PIB mundial, amb una previsió de creixement del 3,1% per al 2013.
Però quan es parla contribució directa, no es tenen en compte totes les inversions en infraestructures necessàries, 
l’adquisició de subministres, o les despeses dels mateixos treballadors per tal de poder dur a terme la seva 
activitat. Així doncs, si tenim en compte la contribucions directa, la indirecta i la induïda del turisme, podem 
parlar d’una contribució total del 9,3% del PIB mundial l’any 2012, amb una previsió de creixement del 3,2% 
per al 2013.
Contribució total del sector 
turístic al PIB mundial el 2012
A partir del 2013 es preveu que el creixement de la contribució total al PIB mundial sigui del 4,4% anual de 
mitjana per als pròxims 10 anys.
Aquesta important contribució al PIB es tradueix amb una ocupació de més de 261 milions de llocs de treball 
(8,7% de l’ocupació total) el 2012, amb una previsió de creixement del 3.1% per al 2013, i del 2,4% anual els 
pròxims 10 anys.
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Un última dada a comentar, és la inversió de capital en el sector, també a nivell mundial, que es xifra en 764.700 
milions de dòlars, que és un 4,7% de la inversió total. S’espera un increment del 4,2% el 2013, i un increment 
mitjà del 5.3% els pròxims 10 anys.
Una altra manera de valorar l’impacte del sector al món, és fer un cop d’ull a les dades macroeconòmiques 
d’alguns estats o regions que per algun motiu són destacables:
PIB
En termes absoluts, Estats Units és el país amb la major contribució del sector turístic al PIB estatal, 
amb una xifra de 1.348.000 milions de dòlars (8,6% del PIB total). El segueixen Xina amb 756.500 
dòlars (9,3% del PIB total) i Japó amb 399.900 milions (6,7% del PIB total). El primer país europeu és 
França, que ocupa el quart lloc amb un volum de 253.600 milions.
Si ens fixem en la contribució total al PIB en termes relatius, veurem que els primers llocs els ocupen 
regions majoritàriament petites, en força casos regions autònomes pertinents a altres estats o antigues 
colònies. Els casos més destacables són la regió administrativa xinesa de Macau (antiga colònia 
portuguesa), amb un 92,9% del PIB provinent del sector turisme, Aruba (illa del Carib pertinent al 
Regne dels Països Baixos) amb un 83.8% i Antigua i Barbuda (estat format per diverses illes i antiga 
colònia britànica) amb un 77.4%.
Encara pel que fa al PIB, també es pot parlar dels estats amb un creixement més ràpid del sector 
turístic respecte al PIB total. El 2012, el creixement del sector turístic a Qatar va ser del 24,6%. En 
segon i tercer llocs hi tenim Azerbaitjan (república del Caucas) i Kirguizistan (Àsia Central) amb un 
creixement del 22,8% i del 21,6% respectivament.
Ocupació Total
Pel que fa al volum d’ocupació laboral en termes absoluts, Xina està al capdavant amb 63.779.000 
treballadors relacionats amb el turisme. La segueixen Índia, amb 39.512.000 i Estats Units amb 
14.261.000 treballadors.
En termes relatius, trobem altre cop al capdavant Macau, amb un 90.1% de la població activa 
relacionada amb el turisme, seguit de les Illes Verges Britàniques (territori d’ultramar dependent del 
Regne Unit) amb un 89,3%, i Aruba, amb un 85,5%.
Inversió de capital en el sector turístic
Estats Units és el país amb una major inversió de capital en el sector turístic, amb 156.800 milions de 
dòlars. En segona posició hi tenim la Xina amb 103.600 milions de dòlars, i Japó amb 36.100 milions 
de dòlars.
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En termes relatius, el primer lloc l’ocupa les Illes Verges Nord-americanes, amb un 42,9% de la inversió 
total. Després Macau amb un 42,3% i Aruba amb un 29,8%.
Despesa domèstica
Parlant d’estats o de regions, també és interessant parlar de la despesa domèstica, és a dir, la despesa 
que fan els turistes provinents de la pròpia regió o estat. Altre cop, en primer lloc hi ha Estats Units 
amb 699.600 milions de dòlars, seguit de Xina amb 460.200 milions i Japó amb 240.900 milions. 
També en aquest cas, França és en quart lloc amb 132.800 milions.
En termes relatius, un 14% del PIB total és generat pel turisme intern a Kiribati (estat insular de la 
polinèsia), un 8.1% a Lesotho (Sud-àfrica) i un 7,7% a Mèxic.
Despesa estrangera
Una altra dada a tenir en compte, és la despesa estrangera en un país o regió pel que fa a viatges 
tant de negocis com d’oci. L’estat on hi ha una major despesa de turistes provinents d’altres estats és 
Estats Units, amb 175.700 milions de dòlars. Els següents són Espanya i França amb 60.700 i 57.700 
milions respectivament.
El sector turístic a Europa
L’impacte del turisme a Europa pel que fa a les dades macroeconòmiques és similar o lleugerament inferior que 
al global de l’economia mundial. El 2012, la contribució total del sector al PIB, va ser del 8,2% amb una previsió 
de creixement del 0,8% de cara al 2013. Els llocs de treball relacionats eren del 8% i la inversió de capital va ser 
un 4,7% de la inversió total.
El sector turístic a España
Un dels pilars tradicionals de l’economia espanyola les últimes dècades ha estat el turisme. No és estrany doncs 
veure que les dades macroeconòmiques del sector a Espanya son considerablement més altes si prenem com 
a referència els valors mundials o europeus. La contribució total de l’activitat turística al PIB de l’estat el 2012 ha 
estat del 15,2%, cosa que, en termes absoluts, representa 214.100 milions de dòlars (160.000 milions d’euros, 
un 12,3% del total de l’aportació al PIB europeu per part del sector turístic).
Tota aquesta activitat va generar 894,000 llocs de treball directes i 2.691.000 llocs de treball  en el total del sector 
(15,5%) l’any 2012. La previsió de cara al 2013 és que l’ocupació en el sector caigui un 2,1%.La previsió per als 
pròxims 10 anys és que pugi una mitjana del 0.5% anual.
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La despesa estrangera va ser de 63.290 milions de dòlars (47.300 milions d’euros) i la domèstica va ser de 
78.000 milions de dòlars (58.290 milions d’euros). La inversió al sector va ser de 19.800 milions de dòlars 
(14.800 milions d’euros), un 7,4% del total.
Espanya és el setè estat amb una major contribució total del sector turístic al PIB del país i el desè pel que fa 
a la inversió de capital. És el segon en despesa estrangera i el desè altre cop pel que fa a despesa domèstica. 
És destacable que, tot i que actualment el turisme nacional (78.000 milions de dòlars) és més important que 
l’estranger (60.700 milions de dòlars), la proporció despesa turisme estranger/domèstic, és molt més alt (0.78) 
que el de països del voltant com Alemanya (0.58), Regne Unit (0.44), França (0.43), Itàlia (0,36)…
Aquestes dades ens permeten veure la importància del sector del turisme en el sí de l’economia espanyola. S’ha 
de dir però, que tant el PIB, com l’ocupació, com la inversió econòmica en infraestructures al sector ha tingut 
una tendència baixista després de l’estat de la crisi el 2008. Ho podem veure  als següents gràfics.
El turisme a Catalunya
A Catalunya, el turisme també és un dels sectors econòmics més importants i que millor està resistint la crisis. 
El fet de generar el 12% del PIB i 350.426 persones ocupades el 2012 (11,9% de l’ocupació total) són algunes 
de les dades que ho demostren.
El 2012 van passar per Catalunya més de 14,45 milions de turistes estranger, un increment del 9,9% respecte 
l’any anterior, i és una tendència que es manté a l’alça per a la primera meitat del 2013. I és que Catalunya és la 
primera destinació estatal en recepció de turistes estrangers, ja que el 2012, un 25% dels visitants internacionals 
van optar per Catalunya, acumulant una despesa de 12.607.892.976 euros (increment del 13,8% respecte el 
2011). Del total de visites estrangeres que rep Catalunya, més d’un 66% són a la província de Barcelona.
Contribució total del sector 
turístic al PIB d’Espanya el 2012
Inversió total al sector 
turístic el 2012
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França és el país més important pel que fa a procedència de turistes estrangers a Catalunya, amb 3,8 milions de 
visitants. El segueixen el Regne Unit amb 1,6 milions, i Alemanya amb 1,2. Destacar també el ràpid creixement 
en forma de visitants de països de fora de l’Unió Europea, com Japó o Rússia, amb un creixement del nombre 
de turistes del 46,1% i del 50% respectivament respecte el 2011.
Catalunya ha rebut també la visita de 4,1 milions de turistes residents de la resta de l’Estat, amb una despesa 
de 1.006.900.000 euros. La Comunitat de Madrid genera el 23,4% del flux de turistes provinents de la resta de 
l’estat.
El turisme intern al país també és un factor destacable, ja que el 67,3%  dels desplaçaments dels catalans (el 
total de desplaçaments són 27 milions de viatges), ha estat a dins de Catalunya. Aquest fet, va comportar el 
2012, una despesa turística domèstica de més 1.706.880.000 euros.
Pla estratègic de turisme de Catalunya 2013–2016 i Directrius nacionals 
de turisme 2020
Si parlem de turisme a la província de Barcelona, hem de parlar del Pla estratègic de turisme de Catalunya 
2013–2016 on s’estableixen les bases d’actuació del sector amb horitzó a l’any 2020. Aquest pla es va elaborar 
el 2012 donada la importància del sector turístic com a tractor de l’economia catalana.
En aquest pla, es fa un anàlisis del sector que permet establir una sèrie d’objectius. Les principals conclusions 
de l’anàlisi, i les que tenen més relació amb el projecte, es llisten a continuació classificades en Debilitats, 
Amenaces, Fortaleses i Oportunitats:
Debilitats
    – L’herència d’un model turístic basat més en la quantitat que en la qualitat, especialment a la 
costa.
    – Patró d’estacionalitat molt marcat per la temporada d’estiu.
    – Degradació del paisatge, la matèria primera del turisme.
    – Baix ús de les noves tecnologies de la comunicació i baixos nivells d’innovació.
Amenaces
    – Augment de la competència global, tant en productes de valor afegit com de baix cost.
    – Augment de la competitivitat dels competidors mediterranis.
    – La crisi econòmica dels mercats emissors prioritaris.
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    – Les restriccions pressupostàries que poden limitar l’abast del pla.
Fortaleses
    – Gran diversitat i riquesa de recursos turístics en un espai abastable: cultura, natura, negocis, 
congressos, convencions, mèdic, acadèmic, científic, religiós, gastronòmic, esportiu, de 
compres, de creuers o de luxe... 
    – Referent europeu en turisme de sol i platja.
    – Ubicació geoestratègica i bona connectivitat amb els mercats europeus.
    – Demanda i oferta creixent de serveis turístics de qualitat.
    – Demanda elevada de turisme intern amb pernoctació i sense pernoctació.
Oportunitats
    – El turisme mundial seguirà creixent, en particular als països emergents.
    – Es mantindrà alta la demanda de turisme de costa, però amb un client cada cop més segmentat 
i exigent quant a experiències de qualitat.
    – Augment de l’ús de les noves tecnologies de la informació i comunicació per part dels viatgers, 
amb una orientació social, mòbil i local.
    – La consideració del turisme com a sector estratègic per a la Unió Europea.
Objectius
Un cop acabat l’anàlisi, es va establir que el repte principal era dissenyar “Una proposta de valor 
sostenible i competitiva que permeti augmentar els indicadors de qualitat sense renunciar a un model 
turístic inevitablement lligat a la quantitat” que havia de perseguir els següents objectius: 
    – Augmentar la despesa diària del turista. 
    – Augmentar els ingressos totals del turisme.
    – Augmentar els ingressos fora de la temporada alta (de setembre a juny).
    – Augmentar l’estada mitjana del turista.
    – Augmentar l’índex de repetició del turista.
    – Augmentar l’índex de satisfacció del turista.
    – Incrementar el poder de la marca Catalunya.
    – Millorar l’equilibri territorial del PIB turístic.
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    – Millorar l’ús turístic del patrimoni natural i cultural de manera sostenible.
Directrius Nacionals de Turisme
A partir d’aquest anàlisi, i tenint en compte els objectius establerts, es van establir les Directrius 
Nacionals de Turisme:
1. Un projecte de país internacional: el turisme com un dels fonaments del projecte nacional de 
Catalunya, amb una projecció cada cop més internacional.
2. Catalunya, destinació de destinacions: Catalunya, un conjunt harmònic de destinacions autònomes, 
sostenibles i competitives.
3. El producte, base del màrqueting: una oferta de qualitat orientada a una demanda de qualitat.
4. Una direcció de turisme transversal: intel·ligència, eficiència i influència transversal com afonaments 
de la Direcció General de Turisme.
5. Excel·lència: formació, innovació, idiomes, noves tecnologies i sostenibilitat ambiental com a 
elements clau per a l’excel·lència.
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Anàlisis dels sistemes de promoció del sector turístic 
a internet
Abans de començar aquest anàlisis el que necessitem és definir quin el nostre objectiu de manera més precisa: 
“Anàlisis dels sistemes de promoció del sector turístic a internet”. Començant pel final:
Internet: La web, o internet, tendeix a l’infinit, i és impossible fer un estudi detallat, complet i exhaustiu d’una 
part representativa de la mateixa, que en permeti treure informació extrapolable a tot el conjunt. Tot i així, és 
indispensable buscar algun criteri o metodologia que permeti centrar-se en alguns casos concrets, seguint un 
procés lògic.
Sector turístic: Aquest és l’únic condicionant que ens permet reduir moltíssim el camp d’estudi, però tot i així, 
és encara inabastable.
Sistemes de promoció: Aquest terme també pot ser molt ampli, així que creiem important delimitar quin és 
l’objecte d’interès en aquest cas. El projecte consisteix en el desenvolupament d’una pàgina web, i per tant, 
aquest serà el centre de l’anàlisi. No obstant, actualment, les estratègies de comunicació o els sistemes de 
promoció a internet difícilment es basen únicament en llocs web, i cada cop tenen més importància altres 
canals com per exemple les xarxes socials. Així doncs, en aquest anàlisis que estarà centrat en els llocs web de 
diferents països, regions, o iniciatives turístiques, també pararem atenció als altres canals, sistemes o elements 
de promoció destacables.
Tal com hem fet en l’anàlisi del sector turístic, en aquest també volem parar atenció a les diferents unitats 
geogràfic-polítiques a les quals pertany la província de Barcelona, començant però per un enfoc global a nivell 
mundial.
Al mòn
Hi ha moltíssimes ciutats, regions i països amb un important atractiu turístic i amb presència a internet. El criteri 
que s’ha seguit per seleccionar-ne unes quantes per tal de fer-ne l’anàlisi, han estat les dades macroeconòmiques 
de les que hem parlat a l’apartat anterior. També hem analitzat alguns altres casos que creiem importants per 
alguna raó determinada que també comentem.
En aquesta anàlisis s’ofereixen les següents dades de cada lloc web:
Descripció breu o títol del lloc web.
Característica: Quina o quines són les característiques que fa que fan sigui important incloure’l a l’anàlisi. Molts 
dels estats o regions que apareixen aquí, han estat destacats també a l’apartat “Anàlisi del sector turístic”
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Imatge: Normalment de la pàgina principal i extreta a una resolució de 1440x900 píxels.
Url: domini del lloc web
Puntuació: És un número orientatiu sobre la qualitat de la pàgina web que té en compte diversos conceptes 
com el volum de visites, la participació i activitat a les xarxes socials, l’accessibilitat, la optimització de cara als 
diferents cercadors (SEO). Aquest valor s’ha extret del portal d’anàlisi de pàgines web iwebchk.com.
Ranking mundial: En quina posició es troba la pàgina en el llistat de les més visitades.
Page Rank: És el sistema que Google fa servir per mesurar la importància del lloc web. Està basta en un 
complex algoritme que avalua el contingut, les paraules clau, les visites…
Procedència: Percentatge i país d’on provenen més visites.
Paraules clau: s’indica les tres paraules amb més densitat. És bo que les paraules amb més densitat siguin 
paraules clau, i que a l’hora no tinguin més del 5% de densitat (els navegadors poden penalitzar quan la densitat 
és massa alta). 
Facebook: Dades relatives a la xarxa social que, ara per ara, té més usuaris. La primera xifra és el número de 
seguidors i la segona són les interaccions que els usuaris de la xarxa han tingut amb la pàgina de Facebook.
Twitter:  La segona xarxa social amb més usuaris. Número de seguidors.
Youtube: El vídeo està esdevenint una eina cada cop més important com a canal de promoció a internet i 
Youtube n’és la plataforma més importants actualment. S’indica el número de seguidors.
Es comentarà si hi ha alguna característica destacable en referència a disseny gràfic, estratègies de promoció, 
xarxes socials, maquetació, usabilitat, estructura…
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Estats Units d’Amèrica
Descripció: DiscoverAmerica.com és la pàgina web oficial de 
turisme i viatges als Estats Units.
Característica: Destaca per ser un dels països amb major 
contribució del turisme al PIB i ocupació estatal. Alta despesa 





Procedència: Estats Units 25,3% 
Paraules clau: more 1.87%, read 1,62%, discover 1.25%
Facebook: 2.755.526 / 209,894
Twitter: 19.000
Youtube: 2.200 Vídeo promocional amb 873.886 
reproduccions
Positiu:
- Més enllà de la pàgina principal, l’estructura de la web i la 
maquetació de cada pàgina és molt clara i intuïtiva.
- A l’apartat “Tune Your Trip” es pot trobar una original manera 
de cercar destinacions.
Negatiu:
- A primer cop d’ull quan entres a la pàgina principal és difícil 
saber on centrar l’atenció, hi ha molt poc espai en blanc 
i la organització és poc regular. Hi ha quatre sistemes de 
navegació diferents: 1 menú superior, un menú lateral i un a 
peu de pàgina (sempre visible).
- A la pàgina principal la major part del contingut són imatges 
que no ofereixen cap tipus d’informació si no poses abans el 
ratolí a sobre.
Xina
Descripció: Lloc web de l’Oficina Nacional de Turisme de la 
Xina 
Característica: Destaca per ser un dels països amb major 
contribució del turisme al PIB i ocupació estatal. Alta despesa 





Procedència: Estats Units 44.8%





- Tant la pàgina principal com les secundàries tenen una 
estructura simple i de fàcil navegació.
Negatiu:
- Gràfica poc treballada que no dóna una sensació gaire 
actual.
- Tipografia i interlineat força petits del text.
- Només en un idioma
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Japó
Descripció: Lloc Web de l’Organització Nacional de Turisme 
del Japó
Característica: Destaca per ser un dels països amb major 






Procedència: Estats Units 24,1%
Paraules clau: -




- El 2012 van dur a terme una campanya promocional de 
les diverses plataformes anomenada “Travel Ninja $100 Day 
Challenge” composta per diversos vídeos on un reporter 
explica en to humorístic què es pot fer a diversos llocs de 
Japó amb 100$. Els seguidors de les xarxes socials podien 
explicar què farien amb 100$ a Japó i entraven en un sorteig 
per a dues persones al Japó.
- Fan ús d’altres xarxes socials com Pinterest o Google+
Negatiu:
- Tenen una pàgina diferent amb url i contingut diferent per a 
cada idioma, cosa que probablement els penalitza a nivell de 
posicionament als cercadors.
Macau
Descripció: Pàgina web de l’Oficina de Turisme del Govern 
de Macau
Característica: En termes relatius destaca per ser una regió 
amb alta contribució del turisme al PIB i a l’ocupació laboral. 












- Navegació senzilla amb la informació ben organitzada
- Estructura de les pàgines regular i simple
Negatiu:
- Gràfica poc vistosa i poc actual
- No utilitza correctament les etiquetes html, per establir la 
importància dels títols i textos.
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Illes Verges Britàniques
Descripció: Web Oficial de la Comissió de Turisme de les Illes 
Verges Britàniques 
Característica: En termes relatius destaca per ser una de les 






Procedència: Estats Units 45,7%
Paraules clau: specials 6,78%, see 6,31%, special 3,79%




- Gràfica agradable i clara.
- Maquetació i estructura clara
Negatiu:
- A la part superior de la pàgina hi ha un espai de molts píxels 
totalment buit i desaprofitat
- A primera vista no es veuen els enllaços a les a les xarxes 
socials.
Aruba
Descripció: Pàgina web de l’Autoritat Oficial de Turisme 
d’Aruba
Característica: En termes relatius destaca per ser una de les 
regions amb major contribució del turisme al PIB i ocupació 
laboral. Alta inversió en el sector turístic en relació a la inversió 





Procedència: Estats Units 53,8%
Paraules clau: aruba 4,26%, island 2,35%, beach 1,91%
Facebook: 70.429 / 6.599
Twitter: 19.041
Youtube: 868 Vídeo promocional amb 71.309 reproduccions
Positiu:
- Disseny molt atractiu i actual, facilitat per navegar i per trobar 
els continguts desitjats
- Ús d’imatges espectaculars i atractives que concorden 




Descripció: Pàgina web de la Autoritat de Turisme de Qatar
Característica: Destaca per ser un dels països amb major 
creixement pel que fa a la contribució del turisme al PIB i 
a l’ocupació laboral estatal. Alt creixement de la despesa 






Paraules clau: doha 3,48%, qtar 2,42%, exhibition 1,66%




- Gràfica moderna, càlida i molt equilibrada
- Estructura de les pàgines molt clara i intuïtiva
- Molta informació molt ben estructurada
- Presència a la xarxa social Instagram amb 2.220 seguidors
Negatiu: -
Azerbaidjan
Descripció: Portal Oficial del Turisme a Azerbaidjan  
Característica: Destaca per ser un dels països amb major 
creixement pel que fa a la contribució del turisme al PIB i 







Paraules clau: turizm 5,74%, azərbaycan 2,70%, bakı 1,69%
Facebook: 2.066 / 104
Twitter: 302
Youtube: 192, diversos vídeos promocionals
Positiu:
- Estructura regular i ordenada de les pàgines i de la web
- Ús d’altres xarxes socials com Picassa o Google+
Negatiu:
- La gràfica barreja diversos estils i no ofereix sensació de 
solidesa.
- Els requadres de la pàgina principal podrien donar més 
informació si les imatges fossin visibles des d’un principi.
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Kirguizistan
Descripció: Pàgina web de la Comunitat d’Associacions 
Turístiques de Kirguizistan 
Característica: Destaca per ser un dels països amb major 












- Estructura regular i ordenada de les pàgines i de la web
Negatiu:
- Gràfica molt poc atractiva
- Proporció de text respecte les imatges molt alta.
- Es desaprofita el primer impacte de la pàgina principal amb 
l’explicació dels partners.
- No queda clar si l’objectiu del lloc és corporatiu de 
l’associació, o si busca promocionar el turisme.
Índia
Descripció: Lloc web oficial de Tursme a l’ïndia del Ministeri 
de Turisme de L’Índia
Característica: Destaca per ser el país amb més persones 






Paraules clau: india 6,49%, book 3,90%, air 3,90%




- El disseny dels sub-apartats és força atractiu, clar i intuïtiu
Negatiu:
- La pàgina principal té un disseny diferent dels subapartats, 
que no és tan atractiu ni actual.-
- Hi ha massa opcions de navegació en els sub-apartats. 
Molts menús amb una similar importància.
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Bahamas
Descripció: Lloc web oficial de Les Bahames
Característica:  Destaca per un índex relatiu d’ocupació en el 





Procedència: Estats Units 51,4%
Paraules clau: high 3,57%, low 3,57%, island 2,86%




- Disseny gràfic atractiu i actual
- Nomes entrar veiem una gran espai ocupat per imatges 
que van passat. Cadascuna de les imatges és una divertida i 
completa il·lustració de cada illa i des d’aquí es pot començar 
a buscar informació de l’illa, activitats a realitzar, informació…




Descripció: Pàgina web d’informació sobre viatges i 
vacances a Austràlia. 
Característica: Destaca per ser una de les regions turístiques 
que més ha treballat la promoció turística a través dels 
diversos canals que ofereix internet amb una molt bona 
resposta per part del públic. Ha innovat en molts aspectes que 






Paraules clau: australia 4,99%, english 2,63%, australian 
2,35%
Facebook: 4.701.418 / 290.561
Twitter: 67.462
Youtube: 10.594. Vídeos de molts dels llocs més emblemàtics 
de l’illa. Diversos vídeos promocionals, alguns d’ells, amb més 
de 500,000 reproduccions cadascun.
Positiu:
- Ofereix aplicacions de franc per millorar l’experiència turística
- Disseny molt atractiu i actual
- Molta informació i enllaços a la pàgina principal però molt 
ben ordenats i amb fàcil accés a tot arreu.
- Diverses campanyes a llarg termini per promocionar el 
Turisme que busquen involucrar la gent, que moltes vegades 
són els encarregats de generar el contingut. “There’s nothing 
like Australia” iniciada el 2010 i amb l’objectiu de que turistes i 
australians comparteixin en un mateix canal les seves històries 
i recomanacions per unes vacances a Austràlia. “Best jobs 
in the world” és un  concurs amb gran impacte a les xarxes 
socials on participen joves de tot el món per aconseguir sis 
llocs de treball a Austràlia. En l’última edició, més de 330.000 





Descripció: Lloc a internet oficial de l’agència de 
Desenvolupament Turístic de França 
Característica: El primer país Europeu en volum del sector 











- Estructura de la pagina web i distribució dels elements a 
cada pàgina entenedora i lògica.
- A la pàgina principal la informació es presenta de manera 
clara i s’aprofita el primer impacte per destacar algunes 
destinacions o events d’actualitat.
Negatiu:
- Tot i que la gràfica és correcta, decep una mica tenint en 
compte la importància de França com a destí turístic.
Comentari: Té les xarxes socials separades per idiomes, cosa 
que en part és positiva ja que permet arribar molt millor a tots 
els públics, però al tenir-ho descentralitzat perd força.
Itàlia
Descripció: Pàgina web oficial de Turisme a Itàlia
Característica: Segon país europeu en volum del sector 






Paraules clau: travel 2,78%, italy 1,99%, venice 1,39%




- Informació exhaustiva, ben organitzada i presentada de 
manera estructurada i fàcil d’entendre.
- L’estructura de cada pàgina es correcta.
- Ús de moltes xarxes socials, entre elles Foresquare, amb 
300 punts d’interès.
Negatiu:
- La gràfica sembla poc treballada. Els colors les tipografies, la 
imatge principal…no semblen gaire ben escollides. No ofereix 




Descripció: Pàgina web de la Agència Nacional de Turisme 
del Regne Unit
Característica: Tercer país europeu en volum del sector 





Procedència: Regne Unit 32,5%
Paraules clau: britain, 4,91%, visit 2,84%, london 1,55%




- Gràfica força neta i actual tot i que en alguns casos dóna la 
sensació que falla alguna cosa.
Negatiu:
- La primera impressió en entrar a la pàgina principal és que hi 
falta alguna, com si no estigués acabada.
Espanya
Descripció: Pàgina web de Turisme d’Espanya.






Procedència: spain 36,4%, França 13,3%, Itàlia 6%, 
Alemanya 5,3%, Regne Unit 3,9%, Estats Units 3,3%, Índia 
3,0%, Mèxic 2,5%, Argentina 1,8%, Holanda 1,8%
Paraules clau: spain 4,56%, see 1,92%, more 1,68%




- Gràfica clara, actual i atractiva i maquetació ben 
estructurada.
- Ofereixen aplicacions per a telèfons mòbils com “Experience 
Spain”
Negatiu:
- A la pàgina principal i a la majoria de pàgines hi ha una 
imatge que ocupa gran part de la pantalla que no té cap més 
utilitat (enllaç, text informatiu, diaporama…)
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Canàries
Descripció: Pàgina a internet de la Oficina de Turisme Oficial 
de Canàries
Característica: El 2012 va rebre el 18,2% del turisme 
estranger a l’Estat, la segona regió amb més visitants 






Paraules clau: islands 5,73%, canary 5,01%, information 
1,19%




- Compleix l’objectiu d’oferir la informació turística.
Negatiu:




Descripció: Portal oficial de Turisme de les Illes Balears
Característica: El 2012 va rebre el 18,0% del turisme estranger 
a l’Estat, la tercera regió amb més visitants estrangers després 













- Gràfica poc actual amb molt pocs espais en blanc.
- Tipografia i interlineat del text molt petits.
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Andalusia
Descripció: Pàgina Web Oficial de Turisme d’Andalusia
Característica: El 2012 va rebre el 13,8% del turisme 
estranger a l’Estat, la quarta regió amb més visitants 






Paraules clau: málaga 2,10%, more 1,58%, media 1,45%




- Informació clara i ben estructurada presentada amb una 
gràfica molt simple, dinàmica i agradable.
Negatiu: -
Catalunya (Versió Beta)
Descripció: És la web que l’Agència Catalana de Turisme 
va crear com a punt de trobada entre Catalans i turistes per 
compartir experiències.
Característica: És la comunitat autònoma que rep més turistes 






Paraules clau: turisme 3,49%, catalunya 2,24%, més 2,00%
Facebook: 108.592 / 7.151
Twitter: 34.151
Youtube: 565, vídeo promocional amb 741.839 visites
Positiu:
- Molta informació ben estructurada i fàcil de trobar.
- Moltes opcions per a l’usuari sobre com navegar entre els 
diversos continguts
- Ús de diverses xarxes socials com Instagram o Flikr
- Destaca una de les iniciatives, “Ambaixadors sobre rodes de 
Catalunya” en que s’anima a empreses transportistes a cedir la 
part posterior de furgonetes o camions per posar-hi un vinil de la 
campanya “Catalunya, m’agrada compartir”.
- Els últims anys han organitzat una iniciativa anomenada 
“#CatalunayaExperience”, que ha consistit en animar als turistes i 
ciutadans catalans a compartir fotografies dels seus llocs preferits 
de Catalunya a la xarxa social Instagram. El 2012, es va ampliar 
la iniciativa portant 10 “instagramers” reconeguts, i procedents de 
països d’arreu del món amb importància estratègica pel turisme 
Català. Es calcula que el 2013 amb aquesta campanya es van 
aconseguir més de 20 milions d’impactes, una xifra que en mitjans 
tradicionals, tindria un cost incalculable.
Negatiu:
- En entrar a la pàgina principal i ha un gran mapa de Google Maps 
amb algunes icones senyalant alguns punts d’interès a la geografia 
catalana. Potser no és la solució més impactant i atractiva.
- El menú secundari on hi ha les opcions del menú primari és 
sempre visible i crida més l’atenció que el menú principal.
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Ara Lleida
Descripció: Pàgina web de la Diputació de Lleida per a la 
Promoció turística
Característica: Pàgina web de promoció turística d’una de 






Paraules clau: turisme 3,62%, lleida 2,98%, publicacions 
1,49%




- Gràfica clara i atractiva
- Ús de diverses xarxes socials
Negatiu:
- A la majoria de pàgines hi ha un diaporama amb imatges que 
es van alternant que no s’aprofita com a enllaç a contingut.
A Catalunya
Costa Brava Pirineu de Girona
Descripció: Pàgina web del Patronat de Turisme Costa Brava 
Girona per a la Promoció turística
Característica: Pàgina web de promoció turística d’una de 





Procedència: Espanya 64,4%, França 9,9%, Estats Units 
8,5%
Paraules clau: giroan 4,09%, brava 3,35%, costa 3,35%
Facebook: 52,456 / 2.205
Twitter: 5.902
Youtube: 267 Vídeo promocional amb 109.520 reproduccions
Positiu:
Negatiu:
- La gràfica de la pàgina principal és completament diferent a 
la dels apartats i subapartats.
- La gràfica de la pàgina principal és un punt desestructurada i 
es troba a faltar el component imatge.
- Tot i que té comptes i activitats a diverses xarxes socials, des 
de la pàgina web és difícil trobar-ne enllaços
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Terres de l’Ebre
Descripció: Pàgina web del Patronat de Turisme de la 
Diputació de Tarragona per la promoció del turisme a la regió 
de les Terres de l’Ebre.
Característica: És un dels dos llocs web que el Patronat de 







Paraules clau: turisme 11,94%, 9,20%, 7,83%





- Gràfica un punt caòtica, l’accés als diferents subapartats es 
fa a través d’uns banners no gaire llegibles.
- Informació no del tot fàcil de trobar o entendre.
Costa Daurada
Descripció: Pàgina web del Patronat de Turisme de la Diputació 
de Tarragona per la promoció del turisme a la regió de la Costa 
Daurada.
Característica: És un dels dos llocs web que el Patronat de 







Paraules clau: costa 4,49%, daurada 4,49%, del 3,72%




- Gràfica estructurada i lògica
Negatiu:
- Pocs espais en blanc i molt contingut en molt poc espai
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Província de Barcelona
Descripció: Pàgina web de Promoció Turística de la Província 
de Barcelona desenvolupada per l’Oficina de Promoció 
Turística de la Diputació de Barcelona.
Característica: És també un portal de promoció turística a 
la província de Barcelona desenvolupada també des de la 
Diputació de Barcelona. En aquest cas no es centra en la 






Paraules clau: barcelona 4,91%, 2,80%, 2,34%




- Ús d’altres xarxes socials com Instagram o Pinterest.
Negatiu:
- Gràfica poc atractiva
- Maquetació dels continguts a la pàgina principal poc intuïtiva.
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Xarxes socials, aplicacions per a dispositius mòbils i 
altres pàgines web
Hem navegat, conegut i analitzat diversos exemples de pàgines web del sector turístic i els diversos canals i 
sistemes de promoció amb els quals es complementen. Hem vist que en la majoria casos, una pàgina web és 
la centraleta que aglutina els diversos canals, però la seva importància com eina de virtual és cada cop menor 
en el sentit tradicional. Les xarxes socials com Facebook o Twitter han adquirit un gran pes com a mitjà de 
comunicació a través de internet, com també ho han fet altres plataformes com Youtube. Durant l’anàlisi ens 
hem fixat especialment en aquestes xarxes; són les més “tradicionals” encara que cap d’elles arriba als deu anys 
d’antiguitat. Els followers de Twitter, o els fans de Facebook són una important massa social que no només són 
un públic objectiu, si no que actuen com a prescriptors i difusors dels diferents missatges que s’emeten.
És per això, que més enllà del la massa social d’una d’aquestes plataformes, és d’especial interès prestar 
atenció a dades que ens permetin entendre el volum d’interaccions que creem entre aquesta massa. Per 
exemple, Facebook indica els fans de les pàgines, però també una altre dada seguida de “en parlen”. Aquesta 
dada ens diu exactament quin és l’impacte de les actualitzacions d’una pàgina. Qui ha comentat una foto, qui 
l’ha compartir, a qui li agrada...
Hem vist que la majoria de pàgines tenen un compte de Facebook, Twitter o Youtube associat, amb iniciatives 
diverses com la “Travel Ninja $100 Day Challenge” del Japó. Hem vist també que moltes tenen comptes de 
xarxes més joves com Google+, Pinterest o Instagram. Aquesta última ha estat la protagonista d’una de les 
iniciatives dutes a terme per l’Agència Catalana de Turisme, el #CatalunyaExperience, amb un resultat de més 
de 20 milions d’impactes a la xarxa el 2013. Instagram va nèixer l’octubre de 2010 com a xarxa social basada en 
imatges, i és aquí on es basa el seu potencial en referència al turisme. Recentment ha incorporat la possibilitat 
de compartir petites peces de vídeo, com també es pot fer amb la aplicació Vine de Twitter, serà aquesta una 
peça clau en el futur?
Hem vist també, que en alguns dels portals web de les agències turístiques d’arreu del món, s’ofereixen 
aplicacions destinades a millorar l’experiència dels visitat en aquella regió o país. És el cas, per exemple, 
d’Austràlia i Espanya, que en les seves aplicacions ofereixen recursos i ajudes de tot tipus.
Hem vist mencions o enllaços a Foursquare, una xarxa social/aplicació per a dispositius mòbils, basada en la 
geolocalització i que funciona a través de la tecnologia gps. Recomanacions segons les preferències, consells 
de part de les amistats, oferta de múltiples opcions a partir de la pròpia localització en un moment donat són 
algunes de les funcions d’aquesta aplicació. Turisme implica en la majoria de casos un canvi de localització a 
l’habitual, i aplicacions o xarxes socials basades en la geolocalització de l’usuari poden tenir un gran impacte en 
aquest sector.
Més enllà de xarxes socials en el sentit més literal, o aplicacions per a dispositius mòbils, i tornat al sentit més 
tradicional de portal web, trobem encara iniciatives interessants. És el cas, per exemple, de Tripadvisor, un portal 
sobre viatges basat en contingut generat pels propis usuaris i que ofereix avaluacions d’hotels a partir de l’opinió 
dels usuaris/clients.
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Iniciatives de promoció de turisme de Qualitat
El projecte “Turistes de Qualitat” pretén aglutinar i promocionar els diferents establiments de la Província de 
Barcelona adscrits al SICTED, el “Sistema Integral de Calidad Turística En Destinos”. És per això que ens 
agradaria parlar sobre què és exactament el SICTED i parlar breument d’altres iniciatives de qualitat turística a 
l’estat, a Europa i al món.
EL SICTED
És un projecte de millora de la qualitat dels destins turístics promogut pel “Instituto de Turismo de España” 
(TURESPAÑA) i la “Federació Española de Municipios y Províncias” (FEMP), que treballa amb empreses/serveis 
turístics de 30 oficis diferents, amb l’objectiu final de millorar l’experiència i la satisfacció del turista. És un sistema 
integral i permanent de gestió de la qualitat dels destins turístics enfocat a la millora contínua.
S’ofereix a les empreses/serveis turístics adherits, un pla de formació, assistència tècnica, tallers col·lectius, 
grups de treball per generar propostes de millora pels destins i sistemes d’avaluació de l’adequació dels distingits.
Quan s’acredita el compliment dels requisits fixats, els establiments distingits reben un distintiu de Compromís 
amb la Qualitat. Aquest és de duració biennal però condicionat a la avaluació anual de seguiment.
L’objectiu final del SICTED és assolir un nivell de qualitat homogeni dins d’un mateix destí.
Distintiu bilingüe del SICTED 
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Q de Calidad Turística
És un distintiu que representa la qualitat en el sector turístic espanyol. L’atorga el “Instituto para la Calidad 
Turística Española”, organisme privat i sense ànim de lucre.
Per aconseguir el distintiu “Q de Calidad”, els establiments han de passar unes estrictes auditories que asseguren 
que la seva prestació de serveis és garantia de qualitat, seguretat i professionalitat. No obstant, no requereix 
formar part de cap sistema de formació ni pretén homogeneïtzar els nivells de qualitat de les diferents regions 
com a destins turístics. L’objectiu final, és assegurar la millor experiència turística possible dels clients.
Iniciatives de promoció conjunta d’establiments distingits pel SICTED a 
Espanya
A Espanya hi ha diverses iniciatives per promocionar conjuntament establiments que formen part del SICTED 
com és el cas de Turistes de Qualitat. Dues d’aquestes iniciatives és “Gijón con Calidad” i “Andalusia, destino 
de calidad”:
Marca “Q de calidad turística”
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Gijón con Calidad
Descripció: Gijón amb qualitat. Establiments i experiències 
turístiques a Gijón
Característica: Web destinada a promocionar els destins 






Paraules clau: gijón 3,01%, del 2,87%, hotel 2,72%




- Gràfica molt atractiva, funcional i agradable
- Molta informació però molt ben organitzada i disposada.
Negatiu:
- Hi ha un bloc, però no està a la mateixa web. Això fa que el 
contingut estigui descentralitzat i és menys eficient de cara als 
cercadors, i per tant, també de cara als usuaris.
Andalucia Destino Calidad
Descripció: Andalusia, destí de qualitat
Característica: Pàgina web centrada en la promoció de la 
qualitat turística i en la difusió dels establiments distingits amb 











Comentari: Lloc web centrat en la disfusió de la qualitat 
dels destins turístics de la comunitat oferint informació sobre 
subvencions, formació...
Positiu:
- Informació ben organitzada.
Negatiu:
- Gràfica poc regular amb estructures poc clares i amb 
diferents estils.
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A Europa i al món
Els distintius de qualitat a Europa són força comuns. De fet la Comissió Europa està estudiant el desenvolupament 
d’un sistema únic per a tots els països membres. Els diversos distintius existents actualment estan basats en 
sistemes que funcionen de manera força diferent.
Les diferències poden ser des del procés utilitzat per auditar la qualitat dels establiments (abans o després 
d’entrar en el programa), el número de nivells de qualitat que es poden assolir el número de certificacions 
diferents que existeixen (segons tipus d’establiment o el servei que s’ofereix, els criteris utilitzats per evaluar, nivell 
de qualitat, si destaquen en un aspecte en concret, etc)…
Trobem per exemple, que la iniciativa “Active Denmark” fa servir sis distintius diferents, “VisitScotland” en fa servir 
13, tot i que el més habitual és utilitzar-ne només un amb criteri apte/no apte.
A altres països o regions, fora d’Europa, també és força habitual trobar sistemes acreditatius de qualitat turística 
o de serveis. Per exemple, a Hong kong utilitzen el Quality Tourism Services (QTS) Scheme, amb diferents 
distintius segons activitat o servei que ofereixen els establiments.
Un altre cas que podem trobar fora d’Europa és el T-QUAL d’Austràlia, una de les poques iniciatives sobre 
qualitat turística que hem trobat fora d’Espanya, que faci algun tipus de promoció únicament als establiments 
distingits. Per exemple, tenen un microsite al portal de viatges TripAdvisor on pots trobar tots els distingits d’un 





Algunes dels termes propis d’un briefing es defineix en les bases del concurs (es pot consultar als annexos) de 
la nova etapa de Turistes de Qualitat. Aquests fan referència a tot el projecte i no són del tot concisos pel que fa 
la pàgina web. A continuació s’exposen els objectius i propostes de contingut del concurs:
Objectius
    – Augmentar la interrelació entre el sector i dins dels mateixos subsectors
    – Servir d’eina de comunicació interna entre les destinacions, els establiments i serveis distingits
    – Servir d’eina de promoció del sistema SICTED
    – Servir d’eina de promoció dels distingits, destinacions, empreses i serveis, per les seves 
comunicacions puntuals, ofertes, etc.
Proposta de contingut
    – Redisseny de la pàgina del Facebook i de la web, tant pel que fa la programació interna com la 
imatge gràfica (adaptació del “look & feel” a la imatge corporativa del SICTED).
    – Actualització dels continguts dels tres entorns web 2.0, amb informació de les destinacions i 
establiments de la província.
    – Dinamització periòdica (setmanal) dels entorns web, amb notícies, preguntes als seguidors, 
publicació d’ofertes dels establiments, concursos, i altres accions promocionals a les xarxes 
socials (*)
    – Control / monitorització dels feedbacks generats
    – Informes periòdics (setmanals) de les activitats creades i generades pels seguidors i visitants 
dels perfils.
    – Altres accions / entorns web 2.0 (Foursquare, etc.) que es considerin.
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Terminis
Aquesta assistència tècnica està prevista pels mesos de març a desembre de 2012 (9 mesos).
Briefingdelapàginawebturistesdequalitat.com
Tot i que la gestió de les xarxes socials, i el procés de renovació de continguts de les mateixes, s’inicia el març 
del 2012, el projecte de redisseny de la pàgina web es posposa fins a finals del 2012 per causes relatives a la 
Diputació. Com a primer pas s’estableix un nou briefing centrat exclusivament en les característiques del disseny 
i desenvolupament del lloc web turistesdequalitat.com. En aquest s’inclouen diversos matisos, especificacions i 
millores proposades i acordades finalment per les diverses parts implicades.
Antecedents
El 2011, la Gerència de Serveis de Turisme de la Diputació de Barcelona i la Cambra de Comerç 
de Barcelona, van portar conjuntament a terme un projecte de promoció global de les destinacions 
SICTED a la província de Barcelona, que es va materialitzar en diverses accions promocionals i de 
comunicació.
Un dels canals utilitzats en aquestes accions va ser la pàgina web. De cara al 2013 es vol renovar 
i ampliar els canals utilitzats fins al moment, essent la renovació de la pàgina web un dels pilars del 
projecte com a punt d’informació i de referència de les diverses accions a internet.
Objectiu
Redisseny complet de la pàgina web turistesdequalitat.com per adequar-se a les necessitats actuals.
Necessitats actuals
Disposar d’un espai virtual dinàmic per a la promoció dels distingits SICTED i d’un punt d’informació 
per a turistes sobre les possibles activitats a realitzar a la província de Barcelona. Aquest espai 
concentrarà totes les xarxes socials i incorporarà mecanismes d’interacció pàgina web-xarxes.
Condicionants
    – La pàgina web ha de comptar amb d’un sistema gestió de continguts que permeti, amb un 
mínim procés de formació, la creació, canvi o eliminació de continguts. Preferiblement el sistema 
Wordpress ja que és l’utilitzat fins al moment.
    – La nova gràfica s’ha d’aproximar a la identitat corporativa del SICTED, sobretot pel que fa a l’ús 
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de colors. Es proposa l’ús del blau com a únic color, amb una tonalitat, valor o saturació diferent 
del Pantone Blue 072 C del SICTED
    – El disseny gràfic, la maquetació i l’estructura del lloc web han de buscar i transmetre els valors 
de simplicitat, claredat i ordre, facilitant així el procés de cerca i transmissió d’informació, tenint 
en compte que és un lloc web de promoció però a l’hora corporatiu.
    – El idioma principal i vehicular serà el català tot i que hi haurà dos apartats, on s’explicarà el 
projecte en castellà i anglès.
    – Hi haurà d’haver enllaços a les xarxes socials en alguna part visible en cadascuna de les pàgines 
que formin el lloc web, així com botons per compartir les promocions.
    – S’ha de contemplar la necessitat d’haver d’afegir posteriorment un apartat en forma de bloc i 
les seves entrades.
Continguts
    – Els continguts seran gestionat per l’empresa subcontractada amb l’excepció de les promocions 
setmanals que seran introduïdes per part de l’Oficina Tècnica de Turisme de la Diputació.
    – Els apartats principals seran:
•    El SICTED: Breu explicació de la iniciativa i la seva implantació a la província.
•    Destinacions: Apartat amb un llistat i breu explicació de les 13 destinacions.
•    Propostes i promocions: Apartat principal i l’únic amb subapartats, que seran les 
pròpies propostes i promocions.
•    Enllaços: amb els logotips de les diferents xarxes socials on el projecte hi té presència 
així com el de totes les entitats que en formen part o hi col·laboren.
    – També seran necessaris apartats com “avis legal” i “crèdits”.
Terminis
La web ha d’estar operativa i amb tot el contingut per entrar en funcionament durant el mes de maig.
Canvisalbriefing
Posteriorment, es va decidir, amb acord de totes les parts i a proposta del dissenyador, dur a terme els següents 
canvis per tal de millorar la usabilitat, les possibilitats d’arribar a una major porció de públic i a la immediatesa 
en cas de necessitat:
39
    – Desenvolupar la web directament en quatre idiomes (català, castellà, francès i anglès i permetent 
afegir-ne més en cas que fos necessari. Aquesta proposta es fa tenint en compte que, després 
del turisme català i tal s’ha vist a l’anàlisi del sector turístic a Catalunya, els turistes de la resta 
de l’estat, els francesos i els anglesos són els mercats més importants. Es creu important doncs 
que els turistes d’aquestes procedències puguin tenir accés a tot el contingut de la web sense 
problema.
    – Subdividir l’apartat destinacions en 13 subapartats, un per a cada destinació, accessibles a 
través d’un mapa i d’un llistat de les destinacions. Es fa aquesta proposta per millorar la usabilitat 
i evitar que la pàgina destinacions sigui molt llarga i requereixi l’ús de la barra de desplaçament 
vertical (scroll).
    – Crear el bloc i mantenir-lo ocult per poder-lo utilitzar tan bon punt fos necessari. D’aquesta 
manera, si es necessita el bloc, es pot començar a utilitzar tan bon punt sigui necessari. El bloc 
serà també un apartat amb subapartats que seran cadascuna de les entrades.
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Anàlisi de la primera versió de turistesdequalitat.com






Paraules clau: més 3,42%, turistes 2,66%, lluny 2,36%
Facebook: 1391 / 32
Twitter: 457
Youtube: 12
Abans de generar una proposta, és bo donar un cop d’ull i fer un breu anàlisis de la primera versió de 
turistesdequalitat.com. La primera versió era un bloc destinat principalment a la difusió de les activitats i 
establiments visitats durant la “Ruta dels Turistes de Qualitat”, del 2011 i del 2012.
A part del bloc, tenia tres apartats més: 
    – Fotos ruta 2012: Recull de fotografies preses durant la ruta.
    – Mapa de la ruta 2012: Mapa de Google Maps on es marquen els diferents punts visitats.
    – Fotos ruta 2011: Recull de fotografies preses durant la ruta
L’estructura de la web es basa en un cos de 810 píxels d’ample i és divideix en tres parts: capçalera de 230px 
d’alçada, barra lateral a la dreta que ocupa un 28% de l’ample i l’espai del contingut que ocupa el 72%.
L’estructura de la web és molt simple ja que només té el bloc (que actua com a pàgina principal) i tres apartats 
més que són una pàgina cadascun.
Pel que fa a la maquetació o estructura de cada pàgina en sí, podem dir que és una estructura molt bàsica i típica. 
Destacar que la capçalera ocupa un espai desmesuradament gran, sense cap finalitat funcional o comunicativa.
Respecte a la gràfica i colors utilitzats, transmet sensació de carregada i bàsica alhora, fosca i força antiquada.
Destacar que a la portada principal hi ha un diaporama amb imatges i les primeres frases dels últims posts del 
bloc, cosa que acta positivament com a primer reclam al contingut del bloc. No obstant, les imatges no són de 
la millor qualitat i no maximitzen l’efecte que podrien tenir com a primer impacte en entrar al lloc web.
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Exemple d’una entrada del bloc
Exemple apartat Fotos Ruta 2012
Exemple apartat Mapa Ruta 2012
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Desenvolupament del lloc web de turistes de qualitat
Concepte
Quan es dissenya una pàgina web, no sempre es parteix d’un concepte més enllà de l’apartat funcional o de 
l’ambientació gràfica, que tot sovint no té molt sentit i és poc més que un exercici estètic o ornamental. En 
aquest cas, i més tenint en compte que hi havia diverses restriccions a nivell gràfic  (el color, la demanda de 
simplicitat i el fet de ser també un lloc corporatiu i no només de promoció turística), és una bona ocasió per 
buscar un concepte que ajudi a transmetre la informació i a definir l’estil gràfic.
VIATJAR, ACTIVITATS, MOVIMENT, DIVERSIÓ, PAISATGES, LLIBERTAT, VISTES, RECORDS, SOMIAR, 
POSTALS, IMAGINACIÓ…VIATJAR
Són termes que relacionats turisme que figurativament es podrien agrupar amb el concepte FINESTRA, finestra 
com punt de mira, finestra cap al futur pròxim quan es programa un viatge, un pla per al cap de setmana, una 
finestra a paisatges increïbles, cap a activitats plenes de diversió, com una pantalla de cinema on fer volar la 
imaginació o somiar…una finestra que emmarca un record com si fos una postal.
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Estructura
Abans de començar, s’estableix quina serà l’estructura jeràrquica del lloc web a partir del dibuix d’un simple 
mapa. Seguint les instruccions del briefing hi ha quatre apartats principals (SICTED, destinacions, propostes i 
promocions, enllaços), als quals s’afegeix el bloc que en un inici restarà ocult. D’aquests, els apartats destinacions, 
propostes i promocions i el bloc tindran subapartats. A part, els apartats secundaris “avis legal” i “crèdits”, que 
probablement estiguin en un menú secundari. D’aquesta manera es minimitza el número de pàgines per arribar 




Actualment, la majoria de pantalles d’ordinadors portàtils o fixes, tenen una resolució mínima de 1024x768, 
essent l’ús d’aquesta resolució d’aproximadament el 9% el Gener de 2013. No oblidem però, que l’ús de 
telèfons d’última generació i de tauletes és cada cop més habitual, i ja que normalment tenen una resolució de 
pantalla inferior, és important tenir aquest segment en compte. De fet, un dels treballs futurs que es contempla 
és la creació d’una versió per la web específica per a resolucions inferiors.
Així doncs, es valoren dues opcions, un layout que no superi els 960 píxels d’ample, assegurant així la correcta 
visualització en la majoria de pantalles d’ordinador, sense necessitat de fer ús de la barra de desplaçament 
horitzontal (scroll). L’altre opció és fer un layout que s’adapti a l’amplada de cada pantalla, tot i que aquest té 
l’inconvenient de que tens menys control del resultat en cada cas.
Gràfica
La gràfica ja ve força condicionada pel breafing, que estableix diversos termes:
    – Es proposa l’ús del blau com a únic color, amb una tonalitat, valor o saturació diferent del 
Pantone Blue 072 C del SICTED.
    – La nova gràfica s’ha d’aproximar a la identitat corporativa del SICTED
    – El disseny gràfic, la maquetació i l’estructura del lloc web han de buscar i transmetre els valors 
de simplicitat, claredat i ordre
    – Facilitant així el procés de cerca i transmissió d’informació
    – Tenir en compte que és un lloc web de promoció però a l’hora corporatiu.
Més enllà d’aquestes especificacions es buscarà integrar d’alguna manera el concepte del que s’ha parlat 
anteriorment, resumit amb la paraula FINESTRA.
Un altre punt que es busca integrar a la gràfica són els conceptes de MOVIMENT, LLIBERTAT, que si més no, 
buscarà el màxim eliminar barreres o limitacions visuals.
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Algunesimatgesobtingudesduranteldesenvolupamentdelagràficadelapàginaweb
WordPress com a gestor de continguts
En el briefing també es demana que el gestor de continguts utilitzat en el projecte sigui Wordpress, ja que és el 
que es va utilitzar per a la primera versió del lloc web i així es redueixen les necessitats de formació per aprendre 
a gestionar el nou lloc web.
Wordpress és un programari codi obert destinat a la gestió de continguts desenvolupat inicialment per a la 
publicació de blocs a internet. Es basa en el llenguatge de programació php i en el sistema de gestió de bases 
de dades MySQL.
Tot i que va néixer com a gestió de blocs (lloc web on un o diversos autors publiquen textos que es mostren per 
ordre cronològic), ha acabat esdevenint el gestor de continguts més utilitzat a internet (agost de 2013) amb un 
57,8% de quota entre les webs que utilitzen gestor de continguts i amb un 19,5% entre totes les webs. S’ha de 
dir, que hi ha un 66,2% de webs que no utilitzen cap gestor de continguts.
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La primera versió de Wordpress va veure la llum el 27 de maig del 2003, i l’agost del 2013 ha sorit la última 
versió. Des de les primeres versions l’evolució d’aquest gestor ha estat molt gran, no obstant això, les seves 
característiques més importants són encara vigents i són probablement aquestes, la clau del seu èxit:
    – Llicència: Llicència Pública General de GNU, que garanteix als usuaris finals la llibertat d’utilitzar, 
estudiar, compartir, copiar i modificar el programari. És la llicència més àmpliament utilitzada al 
sector del programari i la seva finalitat és declarar programari lliure tot aquell que està cobert 
per la mateixa i protegir-lo d’intents d’apropiació que restringeixin aquestes llibertats als usuaris.
    – Facilitat d’ús: És un gestor molt intuïtiu amb aparença i eines molt similars als programes 
d’ofimàtica tradicionals, cosa que fa que el procés d’aprenentatge sigui molt ràpid.
    – Flexibilitat: Independentment del nivell de l’usuari Wordpress ofereix un gran ventall de possibilitats 
de personalització que creixen de manera exponencial amb els coneixements de programació 
fins a l’infinit. Algunes de les característiques que aporten tant flexibilitat són:
•    Plantilles: Tant el “back end” (panell de control al que només els administradors o 
col·laboradors tenen accés i des d’on es gestiona el contingut), com el “front end” 
(part visible i pública del lloc web) són del tot personalitzables. El back end és la part 
que acostuma a rebre menys modificacions, sobretot a nivell gràfic. En canvi, el front 
end es pot dissenyar i desenvolupar des de zero, o es pot utilitzar una de les moltes 
plantilles que desenvolupadors d’arreu del món creen i ofereixen sota la mateixa 
llicència de de programari lliure o pagant un preu determinat que ells mateixos fixen.
•    Plugins o extensions: Són programes externs que es poden integrar a Wordpress 
i que permeten afegir altres funcionalitats que no estan al programari base sense 
necessitat de programar directament o reduint la programació necessària. Alguns 
dels plugins més utilitzats actualment serveixen per afegir formularis de contacte, per 
optimitzar el lloc web de cara als cercadors, per gestionar galeries d’imatges, per 
interactuar automàticament amb les xarxes socials…
•    Llenguatge de programació: Wordpress està programat amb el llenguatge Php i el 
sistema de gestió de dades MySQL. Tots dos tenen llicències de programari lliure i 
són els més utilitzats a nivell mundial.
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Solució Final
El procés de desenvolupament es duu a terme en permanent contacte amb les parts implicades. D’aquesta 
manera s’arriba a la solució final:
Layout / maquetació
Finalment s’opta per un layout que ocupa en el seu punt màxim 960 píxels d’amplada, assegurant així la correcta 
visualització en la majoria de pantalles d’ordinadors, sense necessitat de fer ús de la barra de desplaçament 
horitzontal (scroll). Tot i això, la major part del contingut, ocupa una amplada de 845 píxels.
La part superior l’ocupa sempre, a totes les pàgines del lloc web, una capçalera, que la formen quatre elements 
diferents:
    – Encapçalament corporatiu, amb el títol del lloc i de la iniciativa, “Turistes de Qualitat”, l’eslògan 
“Experiències de Qualitat a la Província de Barcelona” i el logotip del SICTED.
    – Menú secundari amb enllaços a les xarxes socials i selector d’idioma.
    – Diaporama o slider amb diverses imatges del territori que es van alternant
    – Menú principal amb accés als apartats principals
La idea inicial per part del dissenyador era que el capçalera  diaporama mostrés les imatges i títols de cadascuna 
de les promocions actives a cada moment, augmentant l’impacte de les mateixes, però es va descartar al·legant 
a la poca qualitat que acostumen a tenir les imatges cedides pels distingits. En el seu lloc es va optar per 
seleccionar algunes de les imatges amb millor qualitat de les que es disposava per tal de mostrar alguns 
paisatges de la província.
El segon element que és present i invariable a totes les pàgines del lloc és el peu, que conté un petit menú 
secundari amb enllaços als apartats avís legal i crèdits.
Pel que fa a la part del contingut, s’estableixen diferents configuracions segons l’apartat. Per tant, no hi ha cap 
element fixe en totes les pàgines a l’àrea destinada al contingut. Les diferents configuracions possibles són:
    – Contingut organitzat en tres columnes: distribució utilitzada per a la pàgina principal i per a 
l’apartat “Propostes i promocions”.
    – Contingut organitzat en dues columnes de diferents dimensions, de 2/3 i 1/3 de l’ample 
cadascuna: Seguint l’estructura de la pàgina principal però ajuntant les dues columnes de 
l’esquerra. És la distribució que podem trobar per exemple a totes les pàgines de cada destinació
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    – Contingut organitzat en una única columna: l’utilitzat a tots els altres apartats com el SICTED, 
Links, cadascuna de les promocions, l’apartat bloc, cadascuna de les entrades del bloc, avís 
legal…
Gràfica
Pel que fa a la gràfica, la solució escollida busca satisfer tots els requeriments del briefing. L’estructura regular 
de les pàgines, els espais en blanc, els marges i l’eliminació dels límits verticals del layout contribueixen a donar 
una sensació de simplicitat, claredat i ordre. No obstant, s’ha volgut donar a la gràfica un toc de personalitat 
que doni caràcter i profunditat al conjunt. I és aquí on entra en joc l’element gràfic més destacable, que sorgeix 
del concepte FINESTRA, representat pel petit efecte en tres dimensions de la capçalera on hi ha el diaporama.
Pels que fa als colors, també seguint el briefing, s’ha escollit el color blau Pantone 7461 C (27/136/208 en 
sistema RGB, 93/27/00/00 en CMYK i #1b88d0 en color web) com a color principal.
Contingut onrganitzat en tres 
columnes
Contingut organitzat en 
dues columnes de diferents 
dimensions
Diferents layouts utilitzats







Pel que fa a la tipografia, la majoria de text que hi ha la pàgina web, és text introduït a la programació com a 
tal. Per aquest text, que es reprodueix al navegador web a partir de tipografies instal·lades a l’ordinador on es 
visualitza la pàgina, s’han escollit les següents: Arial, Helvetica, sans-serif. El que farà el navegador és en primer 
lloc comprovar si està instal·lada la tipografia Arial, en cas que no comprovarà si hi ha l’Helvetica, i en cas que 
no, escollirà una sense serifa. S’han escollit aquestes dues tipografies ja que són de les més comunes sense 
serifa, que sí que era un requisit.
Només el text de la capçalera amb el nom de la pàgina, l’eslògan, i els diferents logotips que hi ha, són text en 
forma d’imatge. La tipografia escollida per al nom de la pàgina i l’eslògan és Helvetica, una de les tipografies més 










El Wordpress a turistesdequalitat.com
A turistesdequalitat.com s’ha utilitzat la versió la versió 3.5 de Wordpress, llençada el desembre de 2012. Tot el 
disseny, maquetació i programació del “front end” s’ha fet sense utilitzar cap plantilla pre-dissenyada. S’ha utilitzat 
el “framework” (entorn de treball) anomenat Whiteboard, que té pre-programades les estructures bàsiques més 
habituals de Wordpress.
Tenint en compte que el turistesdequalitat.com ha de ser un lloc plurilingüe, s’ha optat per l’ús d’una extensió 
anomenada “WPML Multilingual CMS” que facilita la gestió de traduccions de continguts a les persones que 
gestionin el lloc.
S’han afegit també diverses funcionalitats, com la possibilitat d’establir una data de caducitat per a promocions 














El pressupost que es va fer per aquest projecte es pot veure a la factura amb tots els conceptes detallats.
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Conclusió
Vivim en un món globalitzat, un món globalitzat per les comunicacions. Els sistemes de comunicació permeten 
que la informació flueixi, i ara mateix, el sistema de comunicació que més ràpid evoluciona i que menys barreres 
i filtres té, és internet. Amb la xarxa, les possibilitats de transmetre informació s’han multiplicat d’una manera 
inimaginable fa uns anys. I per això mateix també s’ha multiplicat la informació existent. Fa uns anys, estar a 
internet podia ser suficient, eren els receptors que buscaven el missatge. Actualment però, el sistema s’està 
invertint, i són gran part dels emissors els que necessiten buscar i atraure els receptors perquè prestin atenció 
al seu missatge. 
El sector del turisme té un impacte molt gran a tots nivells, i com hem vist, és un dels pilars de l’economia, a 
casa nostra i a tot el món. A Catalunya, i en concret a la província de Barcelona, és un sector estratègic que cal 
mantenir i promocionar. La competència però, és molt alta, i els actius d’una destinació ja no són només els  seus 
paisatges, els serveis que s’hi presten o les activitats que es poden realitzar. Un dels actius més importants és la 
capacitat o habilitat de transmetre o fer saber (o fins i tot recordar) al públic objectiu, que una destinació existeix 
i quins són els seus atractius. És per això, que el turisme és un sector molt actiu als canals de comunicació, on 
la innovació als sistemes de promoció és constant.
Aquest projecte ha tractat del disseny i desenvolupament d’una pàgina web que s’emmarca en un projecte més 
gran. Un projecte que ja treballa altres canals, com les xarxes socials, però que en molts casos tracta cada canal 
per separat sense buscar la màxima eficiència establint mecanismes de sinergia.
A nivell personal, aquest projecte ha estat molt més productiu del que podia esperar. La temàtica dista molt del 
que en un primer moment havia estat el meu objectiu, i finalment, el projecte de final de carrera ha estat també 
un projecte professional. I crec que és justament això el que m’ha permès créixer com a dissenyador i com a 
professional.   
Un briefing estricte però a l’hora difús i que canviava segons s’anaven fent propostes i segons anava passant 
el temps. Una investigació que no hauria fet (si més no, no a un nivell tan intensiu) si només hagués estat un 
projecte professional, i que m’ha permès veure molt més enllà de la feina que se m’havia encomanat.
Una investigació que segurament ha anat més enllà del que hauria estat necessari, i probablement per això, 
un pèl difusa, però que m’ha permès entendre i conèixer moltes coses sobre la promoció del sector turístic a 
internet. I m’ha  fet adonar (encara que sembli obvi), que posar les paraules “anàlisi” i “internet” en una mateixa 
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